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Informacinės ir komunikacinės technologijos dvidešimt pirmajame amžiuje skverbiasi į visas veiklos 
sritis. Tai lemia, kad elektroninė prekyba (e. prekyba) yra vienas iš labiausiai augančių verslo sektorių. 
Vienas iš populiariausių būdų konkuruoti informacinių technologijų amžiuje yra interneto svetainė. Ta-
čiau perkeliant dalį savo verslo į internetą, konkurencinis pranašumas negarantuojamas. E. prekybos 
interneto svetainių kokybė, kuri užtikrintų lankytojų lūkesčių patenkinimą, pardavimo mastų augimą, 
išlaikytų ir didintų nuolatinių (lojalių) klientų skaičių, tampa viena iš pagrindinių informacinio amžiaus 
tyrimų krypčių. Tuo tikslu straipsnyje analizuojama vartotojų elgsena ir pasitenkinimo veiksniai naršant 
internete. Atlikus Lietuvos vartotojų elgsenos internete tyrimą, nustatyti Lietuvos interneto lankytojų 
naršymo ypatumai, kurie leidžia formuoti e. prekybos interneto svetainių kokybės vertinimo modelį. Tai-
komi metodai: sisteminė literatūros analizė, sugretinimas, apklausa.
Pagrindiniai žodžiai: elektroninė prekyba, elektroninės prekybos interneto svetainė, interneto sve-
tainės kokybės veiksniai, interneto svetainės kokybės vertinimas.
Įvadas
Paskutiniais	 dešimtmečiais	 vis	 populia-
resnė	 mokslo	 tyrimų	 sritis	 yra	 paslaugų	
kokybė,	 kuri	 pripažinta	 kaip	 pagrindinis	
veiksnys siekiant konkurencinio prana-
šumo.	 Vienas	 iš	 būdų	 konkuruoti	 infor-
macinių	 technologijų	 amžiuje	 –	 interneto	
svetainės,	 kurios	 vis	 plačiau	 naudojamos	
komerciniais tikslais (robbins, Stylianou, 
2003).	Informacijos	paslaugų	esmė	yra	ta,	




kad	 elektroninė	 prekyba	 (e.	 prekyba)	 yra	




turėti	 kokybišką	 interneto	 svetainę,	 kuri	
kuo	 geriau	 tenkintų	 lankytojų	 lūkesčius,	
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padėtų	 didinti	 pardavimą,	 o	 svarbiausia	 –	
išlaikytų	 nuolatinius	 klientus.	 Interneto	
amžiuje	klientai	gali	rinktis	iš	be	galo	daug	
panašaus	pobūdžio	svetainių,	todėl	svarbu	
turėti	 visapusiškai	 kokybišką	 interneto	
svetainę,	kad	lankytojui	nekiltų	būtinumo	
ieškoti	kitų	alternatyvų	(Combe,	2006).
Moksliniai	 interneto	 svetainių	 kokybės	
tyrimai	 yra	 fragmentiški,	 todėl	 tikslinga	
kompleksiškai	 sisteminiu	 požiūriu	 ištir-
ti	 veiksnius,	 lemiančius	 vartotojų	 požiūrį,	
nuostatas	 į	 e.	 paslaugų	 bei	 interneto	 sve-
tainių	kokybės	suvokimą,	identifikuoti	ele-







Siekiant tikslo	 išsikelti	 šie	uždaviniai:	




e. prekybos interneto svetaines. Siekiant 
identifikuoti	 e.	 prekybos	 interneto	 svetai-
nių	 kokybės	 vertinimo	 Lietuvoje	 veiks-
nius,	 straipsnyje	 analizuojama	 pasaulinė	
praktika	 bei	 mokslinių	 tyrimų	 rezultatai	
ir	 Lietuvos	 vartotojų	 elgsenos	 internete	





Interneto svetainės kokybę  
lemiantys veiksniai
Moksliniai	 tyrimai	 e.	 paslaugų	 kokybės	
srityje yra gana fragmentiški, nes vertinant 
e.	prekybos	interneto	svetainių	kokybę	su-
siduriama	 su	 neapibrėžtumu,	 kurį	 lemia	
tiek	verslo	 aplinkos	 sąlygos,	 tiek	 taikomi	
tyrimų	 metodai.	 Kyla	 poreikis	 komplek-
siškai	 ištirti	 veiksnius,	 lemiančius	 varto-
tojų	 požiūrį,	 nuostatas	 į	 e.	 paslaugų	 bei	
internetoų	 svetainių	 kokybės	 suvokimą.	
Mokslininkai	pabrėžia	gana	skirtingus	in-
terneto	 svetainės	 elementus	 jos	 kokybei	
įvertinti.	 Viena	 iš	 priežasčių	 yra	 ta,	 kad	




tikrus	 vertinimo	 pjūvius,	 atsižvelgiant	 į	
svetainės	 naudotojo,	 kūrėjo	 ar	 užsakovo	
interesus	 tiriamos	skirtingų	interneto	sve-
tainių	elementų	priklausomybės	ir	jų	svar-
ba vartotojo suvokiamai interneto svetai-
nės	vertei	bei	kokybei.	Calero	et al. (2005) 
nagrinėjo	 svetainės	kokybės	 elementus	 iš	
trijų	 skirtingų	 pozicijų	 –	 vartotojo,	 kūrė-
jo ir valdytojo. Qin Su et al. (2007)	 tyrė	
vartotojų	 pasitenkinimo	 e.	 paslaugomis	
laipsnį	 pagal	 šešias	 dimensijas:	 suteiktų	
paslaugų	 kokybę,	 vartotojų	 aptarnavimą,	
proceso	valdomumą,	paprastumą	naudotis,	
informacijos	 kokybę	 ir	 svetainės	 dizainą.	
Cao el al.	 (2005)	nagrinėjo	 svetainės	ko-
kybę,	pagrįstą	 informacinių	 sistemų	prin-
cipu,	ir	išskyrė	keturis	esminius	veiksnius:	




prieš	 ir	 po	 pardavimo	 įvykdymo	 bei	 su-
kuriamos	pridėtinės	vertės	svarbą.	Santos	
(2003) išskiria pasyvias ir aktyvias svetai-
nės	 kokybės	 veiksnių	 elementų	 kategori-




(2002),	 nagrinėdami	 esminius	 interneto	
svetainės	 kokybės	 veiksnius,	 susidedan-
čius	iš	paprastumo	naudotis,	vartotojo	pa-
sitikėjimo,	 interaktyvių	 priemonių	 ir	 ben-




lemiantį	 vartotojų	 patiriamą	 pasitenkini-
mą	 lankantis	 interneto	 svetainėje.	 Foggas	













modeliu. Siekiant nustatyti pagrindinius e. 
prekybos	svetainių	kokybės	vertinimo	ele-
mentus,	 atlikta	 egzistuojančių	 vertinimo	
modelių	lyginamoji	analizė	(1	lentelė).	Ty-
rimo	metu	identifikuoti	svetainės	kokybės	
vertinimo elementai, tinkami e. prekybos 
interneto	svetainėms	vertinti.






















Paprastumas naudotis + + + + + + +
Svetainės	navigacija + + + + + + +
Saugumo	priemonės	 + + + + + + +
Pagalba realiu laiku + + + + + + +
turinys + + + + + + +
Dizainas + + + + + +
Paieškos paprastumas + + + + +
Patikimumas + + + + +
Pakrovimo laikas + + + +
Sukuriamas	įvaizdis	 + + +
Svetainės	














Dažniausiai	 autoriai	 pabrėžia	 tokius	
kokybės	 elementus	 kaip	 aiški	 svetainės	
navigacija	ir	informacijos	išdėstymas,	pa-
prastumas naudotis, informacijos turinys, 
pagalba realiu laiko momentu, patikimu-
mas,	 saugumą	 užtikrinančios	 priemonės,	
dizainas ir paieškos paprastumas (loiaco-
no et al.,	2007;	Parasuraman	et al., 2007;	
Cao et al., 2005; Calero et al., 2005; San-
tos,	2003;	Barnes,	Vidgen,	2003;	Barnes,	
2000; Mich et al., 2003). Kadangi daugelis 
mokslininkų	siūlo	visų	tipų	interneto	sve-
tainių	 kokybės	 analizei	 skirtus	 modelius,	
juose	 nėra	 išskirti	 specifiniai	 e.	 preky-
bai	 svarbūs	 elementai.	 Siekiant	 sudaryti	 
e.	 prekybos	 svetainės	 kokybės	 vertini-
mo	modelį,	 reikia	atsižvelgti	 į	specifinius	
veiksnius, kurie labiau sietini su virtualiai 
perkamomis	prekėmis.	Sudarant	e.	preky-
bos	interneto	svetainių	kokybės	vertinimo	
modelį	 būtina	 įtraukti	 tokius	 elementus,	
kurie	 leistų	 ištirti:	 prekių	 paieškos	 len-
gvumą,	užsakymo	paprastumą,	apmokėji-
mo	 procesus,	 pristatymo	 tipų	 tinkamumą	
tikslinei	 auditorijai,	 prekių	 savybių	filtra-
vimo	galimybes,	grąžinimo	procesus	ir	jų	
aiškumą,	 saugumo	 nuostatas,	 užsakymo	
būsenos	sekimo	galimybes,	lojalumo	pro-
gramas,	bendradarbiavimą	ir	pan.
Lietuvos vartotojų e. prekybos  
interneto svetainių kokybės  
suvokimo veiksniai
Siekiant išsiaiškinti	 Lietuvos	 vartotojų	
naršymo	 internete	 įpročius	 ir	 e.	 prekybos	
interneto	 svetainių	 kokybės	 vertinimo	
bei suvokimo veiksnius, atlikta vartoto-
jų	apklausa.	Apklausos	 tikslas	–	nustatyti	
svarbiausius perkantiems internetu varto-
tojams	interneto	svetainės	elementus	(kaip	
dažniausiai	ieškoma	informacijos	apie	pre-
kes, kokie apsipirkimo internete procesai 
vartotojams	 sudėtingiausi,	 kokias	 svetai-
nių	teikiamas	paslaugas	vertina	kaip	svar-
biausias). Klausimynas parengtas remian-
tis	 atlikta	 svetainių	 kokybės	 vertinimo	
modelių	analize.	Tiriamąją	atrankinę	visu-
mą	sudarė	asmenys,	kurie	perka	internetu,	 
t.	 y.	 8,5	%	 lietuvių	2009	metais	 (LR	 sta-
tistikos departamentas, 2010). Apklausoje 
dalyvavo	81	respondentas,	iš	jų	43	vyrai	ir	 









tyrimo rezultatai patvirtina, kad interneto 
svetainių	funkcionalumas	ir	patrauklumas	
vartotojui tampa kritiniu e. prekybos ele-
mentu.	 Taigi,	 konkurencinėje	 kovoje	 visi	
veiksniai	siekiant	vartotojų	palankumo	yra	
svarbūs,	 nes	 konkuravimas	 tik	 mažesne	
kaina nesukuria išskirtinumo. 
Lietuvos	vartotojų	e.	prekybos	interne-
to	svetainių	kokybės	veiksnių	vertinimas,	
atliktas	 pagal	 skalę	 nuo	 1	 iki	 7	 (2	 pav.),	
patvirtina	 mokslininkų	 (Loiacono	 et al., 
2007;	Parasuraman	et al., 2007;	Cao	et al., 
2005; Calero et al., 2005; Santos, 2003; 
Barnes,	Vidgen,	2003; Mich et al., 2003) 
identifikuotų	interneto	svetainių	patrauklu-
mą	 vartotojui	 lemiančių	 veiksnių	 svarbą.	
Tyrimo	 metu	 gauti	 svarbiausių	 svetainės	
elementų	 vertinimo	 rezultatai	 Lietuvoje	
(pilka spalva) sugretinti su Qin Su et al. 
(2008)	Kinijoje	atlikto	 (juoda spalva) pa-




interneto	 svetainės	 kokybės	 elementų	 že-
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mėlapį.	2	paveiksle	palyginti	tie	e.	preky-
bos	 svetainės	elementai,	kurie	 tirti	 ir	Qin	
Su,	ir	Lietuvos	vartotojų		apklausoje.	
Qin Su et al.	 (2008)	 Kinijoje	 atlikto	
tyrimo	rezultatai	yra	gana	panašūs,	tačiau	
galima teigti, kad tam tikri skirtumai yra 
dėl	 kultūrinių,	 vartotojų	 patirties	 naršant	
internete	 bei	 technologinės	 pažangos	 as-
pektų.	 Nors	 prieš	 porą	metų	 atliktas	 Qin	
Su et al.	 (2008)	 tyrimas	 leido	 kaip	 svar-
bius išskirti pagalbos realiu laiku, svetai-
nės	pasikrovimo	laiko,	turinio	bei	paieškos	
paprastumo veiksnius, lietuvoje atliktas 
tyrimas	 atskleidė	 vartotojų	 požiūrio	 skir-
tumus. lietuvos vartotojams svarbiausi 
veiksniai	 yra:	 patikimumas	 (6,4),	 svetai-
nės	randamumas	(6,26),	navigacija	(6,14),	
turinys (5,93), paieškos paprastumas (5,9) 




































daugiakalbystė,	 kelių	 valiutų	 pasirinki-








e.	 prekybos	veiksnių,	 lemiančių	 interneto	
parduotuvių	 įvaizdį	 ir	 sėkmę,	 nagrinėjo	
Garnikas (2006) ir Foggas et al. (2001). 
Pabrėžtina	tai,	kad	patikimumą	jie	skirstė	
į	 detalesnes	 kategorijas.	 Pasak	 Garniko	
(2006),	virtualaus	patikimumo	veiksnį	su-




susijęs	 su	 lankytojų	 suvokiama	 svetainės	
kokybe.	Tai	yra	duomenų	saugumas,	 len-
gvai randama informacija, greitas parda-
vėjo	atsakas	bei	kitų	vartotojų	atsiliepimai	
yra patys svarbiausi, o reklamos gausa, 
pasitaikančios	 klaidos,	 skurdi	 ir	 netiksli	





nimas	 (3,12	 iš	 7	 balų)	 ir	 bendravimas	 su	




Vertinant	 e.	 prekybos	 svetainėse	 tei-
kiamų	 paslaugų	 svarbą	 vartotojams	 nu-
statyta,	 kad	 aktualiausia	 (4	 pav.):	 tikslus	
pristatymo	terminas	(5,75),	prekių	atranka	
naudojantis	 svetainėje	 esančiais	 filtrais	
(5,66),	prekių	palyginimas	(5,45),	galimy-
bė	stebėti	užsakymo	būsenos	pokyčius	po	












3 pav. Apsipirkimo internete proceso etapų įvertinimas
0                     1                  2                 3                  4                  5                6
Prekės grąžinimas
Bendravimas su pardavėju






Prekės įtraukimas į užsakymą
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bę	nuo	skirtingų	pirkimo	fazių	bei	išskyrė	




apmokėtą	 užsakymą.	Antra	 fazė	 baigiasi	
gavus	užsakytą	prekę.	Vykdant	tyrimą	nu-
statyta,	kad	abi	 fazės	svarbios	galutiniam	




kybiškai iki pat galo. lietuvos vartotojai, 






Gauti rezultatai kiek skiriasi nuo lietu-
vos respublikos statistikos departamento 
2005	m.	atlikto	tyrimo	rezultatų	(Infobalt,	
2005),	 tačiau	 pagrindinės	 tendencijos	 iš-
lieka	 tos	 pačios	 (2	 lentelė).	 2005	m.	 res-
pondentai	nurodė	tas	pačias	priežastis,	t.	y.	
–	 dažniausiai	 pirkti	 internetu	 nebūna	 rei-
kalo,	nes	dar	nėra	 įpročio	pirkti	 internetu	
ir	renkamasi	nuo	seno	įprastus	tradicinius	
Tikslus prekės pristatymo terminas
Prekių savybių filtravimas
Prekių palyginimas




Patarimai apie prekės naudojimą
Prekės konfigūracijos keitimo modulis
4 pav. E. prekybos svetainės teikiamų paslaugų svarba





Nėra tinkamų galimybių  
(pastovaus interneto, kompiuterio)
Nebūna reikalo







metodus,	 kurie	 žmonėms	 yra	 patogesni.	
Taip	 pat	 svarbūs	 (2005	 m.)	 veiksniai	 –	
nesaugumo	 pojūtis,	 nepasitikėjimas	 vir-
tualiu	 pardavėju,	 baimė	 atskleisti	 asmens	
duomenis.	Šios	priežastys	ir	vartotojų	bai-
mės	yra	aktualios	ir	šiandien	–	tai	parodė	 
2010 m. atliktas tyrimas.
empirinio	tyrimo	rezultatai	ir	jų	sugre-
tinimas	 su	 ankstesnių	 tyrimų	 rezultatais	








procesus bei kitus veiksnius, svarbiausius 
vartotojams, perkantiems prekes internetu. 
Svarbiausi	 interneto	 svetainės	 elementai	
yra: patikimumas ir paprastumas ja naudo-
tis,	interaktyvumas.	Ne	mažiau	svarbu	už-
tikrinti kuo daugiau bendravimo su poten-
cialiais	vartotojais	kanalų	 ir	būdų.	Įvairių	
socialinių	 tinklų	 bendruomenės,	 forumai,	
naujienų	 prenumerata	 priartina	 virtualų	
bendravimą	 prie	 tradicinio. Akcentuotina 
kuo	 didesnė	 atsiskaitymo	 ir	 pristatymo	
alternatyvų	 pateiktis.	 Pagrindinis	 e.	 pre-
kybos	interneto	svetainių	iššūkis	–	saugu-
mas. tai yra saugaus atsiskaitymo galimy-
bės	užtikrinimas,	aiškios	prekės	grąžinimo	
taisyklės,	 privatumo	 nuostatos	 ir	 išsamūs	
kontaktai. 
E. prekybos svetainių kokybės  
vertinimo modelis
Kiekviena organizacija, siekianti konku-
rencinio	 pranašumo	 e.	 erdvėje,	 privalo	
imtis	 atitinkamų	 veiksmų,	 užtikrinančių	
e. parduotuvės	 konkurencingumą	 ir	 pa-
trauklumą	 galimiems	 vartotojams.	 Jeigu	
svetainės	kokybė	nėra	 tokia,	kokios	 tikisi	
pirkėjai,	vadinasi,	reikia	imtis	veiksmų	jai	
gerinti.	 Kad	 organizacija	 galėtų	 priimti	




identifikavimas.	 Vertinti	 būtina	 įvairius	
elementus:	pasirinktą	vardą,	 svetainės	di-
zainą,	informacijos	pateikimą	ir	išdėstymą,	







2 lentelė. Interneto svetainės kokybės elementai (Infobalt, 2005)








Per ilgas pristatymo laikas 3,0 %
Problemiška	gauti	užsakytas	prekes	patogiu	laiku 2,5 %
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metodų	 analizė	 bei	 Lietuvos	 vartotojų	 e.	
prekybos	 interneto	 svetainių	 kokybės	 su-
vokimo	veiksnių	tyrimai	sudarė	prielaidas	
nustatyti pagrindinius e. prekybos interne-
to	 svetainės	 kokybės	 elementus,	 jų	 vietą	




(6 pav.). Modelyje atskirtos reali ir virtuali 
aplinkos.	 Nagrinėjami	 kokybės	 veiksniai	
suskirstyti	į	skirtingus	lygmenis:	vartotojo	
ir	kūrėjo.	Daugiau	dėmesio	skiriama	varto-
tojo lygmens analizei, kuri susideda iš pa-
syviųjų	 bei	 aktyviųjų	 elementų.	 Išskirtos	
dvi	 vartotojo	 lygmens	 fazės	 –	 fazė	 prieš	
prekės	užsakymą	ir	po	prekės	užsakymo.	
Vartotojas – potencialus pirkėjas. Ži-
nant	 organizacijos	 tikslus,	 būtina	 išana-
lizuoti	 ir	 apibrėžti	 potencialaus	 vartotojo	
profilį,	t.	y.	tam	tikrus	kiekvieno	segmen-
to,	 kurį	 tikimasi	 pasiekti,	 kultūrinius,	 de-
mografinius,	 psichologinius,	 elgsenos	
aspektus,	 gyvenimo	 būdą	 ir	 pan.	 Siekiant	






Virtualus pardavėjas – bendravimas 
per ryšio priemonę. Perkant internetu, pir-
kėjo	ir	pardavėjo	bendravimas	vyksta	per	
ryšio	 priemonę	 –	 kompiuterį	 ar	 mobilų-
jį	 telefoną.	Tai	 lemia,	 kad,	 priešingai	 nei	
tradicinėje	prekyboje,	pirkdamas	internetu	
pirkėjas	 nemato	 pardavėjo	 ir	 negali	 kon-
sultuotis	 akis	 į	 akį	 ar	 fiziškai	 pačiupinėti	
prekių.	 Tampa	 sunku	 įvertinti	 pardavėjo	




lioje	 aplinkoje	 visas	 pardavėjo	 ir	 fizinės	














Fazė prieš užsakymą Fazė po užsakymo












Internetas                    E. prekybos svetainės kokybės elementai                    Rezultatas
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rinktas prekes. Kokybiška interneto sve-
tainė,	 pasitelkdama	 interaktyvumą,	 kiek	
galima	pašalina	realaus	pardavėjo	trūkumą	
ir	 suteikia	 virtualios	 aplinkos	 siūlomus	
pranašumus. 





cesai,	 už	 kuriuos	 tiesiogiai	 atsakingi	 tik	
svetainės	kūrėjai	ir	užsakovai.	Pagal	svar-
bą	 jie	 išsidėsto	 šia	 tvarka:	 tikslingumas,	
randamumas,	adresas,	programinė	 įranga,	
techninė	įranga,	priežiūra.
Tikslingumas.	 E.	 parduotuvės	 gyva-
vimo	pagrindas.	 Ji	 turi	 turėti	aiškų	egzis-
tavimo	 tikslą	 ir	 būti	 lengvai	 atpažįstama	
vartotojo.	Pradiniame	svetainės	puslapyje	
aiškiai	 matomos	 siūlomos	 paslaugos	 ar	
prekės,	 kompanijos	 logotipas	 bei	 kontak-
tiniai	 duomenys	padeda	pirkėjui	 teisingai	
suprasti	siūlomas	paslaugas.
Randamumas.	 Tikimybė	 aptikti	 inter-
neto	 svetainę.	 Internete	 yra	 daugybė	 in-
formacijos,	todėl	vartotojai	nuolat	naudoja	
paieškos sistemas norimai informacijai ras-
ti.	E.	parduotuvės	randamumas	pagal	rak-
tinius	žodžius,	aukštos	pozicijos	paieškos	
sistemų	 rezultatuose	 ypač	 svarbūs	 norint	
pritraukti	ir	atrasti	potencialius	pirkėjus.
Adresas. Domeno adresas, kuriuo pa-
siekiama	 interneto	 svetainė.	Adresas	 turi	
sietis	su	e.	parduotuvės	veikla,	būti	lengvai	
įsimenamas	ir	nesudėtingas.	
Programinė įranga. Informacijos ap-
dorojimo	sistemų,	procedūrų	visuma.	Nuo	
pasirinktos	programinės	įrangos	tiesiogiai	
priklauso	 svetainės	 priežiūros	 sudėtingu-
mas.	 Programinė	 įranga	 turi	 atitikti	 stan-
dartus,	būti	suderinama	su	įvairiomis	nar-
šyklėmis.	
Techninė įranga. Informacijos apdoro-
jimo	sistemos	fizinių	komponentų	visuma.	
Pasirenkant	 techninę	 įrangą,	 reikėtų	 atsi-
žvelgti	 į	 kuriamos	 e.	 prekybos	 svetainės	





Priežiūra. esamos informacijos tvar-
kymo	 ir	 atnaujinimo	 veiksmai.	 Įdiegtos	
turinio valdymo sistemos, skirtingi valdy-
mo moduliai, automatizuoti procesai pa-
lengvina	atnaujinti,	tobulinti	ir	modifikuoti	
svetainę	 keičiantis	 poreikiams.	 Priežiūros	
paprastumas	 ypač	 svarbus	 e.	 parduotuvės	
administratoriui.
Virtuali aplinka – pasyvieji elementai. 
Tai	vartotojo	lygmens	e.	prekybos	kokybės	
elementai, kurie tiesiogiai skirti tenkinti 
interneto	vartotojų	poreikiams.	Vartotojas	
tiesiogiai susiduria su jais pirkdamas pre-
kes	 ar	 paslaugas	 internetu.	 Pagal	 svarbą	
jie rikiuojami šia tvarka: patikimumas, pa-
prastumas	naudotis,	 informacijos	kokybė,	
dizainas.
Patikimumas. Jausmas, kad viskas bus 
taip,	kaip	žadama. Kad	vartotojai	identifi-
kuotų	 	 įmonę,	 svetainėje	 privalu	 pateikti	
išsamią	 informaciją	 apie	 organizaciją	 (is-
toriją,	struktūrą,	tikslus).	Pasitikėjimą	kelia	
išsami	kontaktinė	informacija	ir	galimybė	
susisiekti su kompanija keliais informaci-
jos	kanalais.	Svetainėje	negali	būti	klaidų,	
abejotino	turinio	informacijos	ar	nuorodų	į	
prastos reputacijos svetaines. taip pat ne-
pageidaujama	 įkyri	 reklama,	 pavyzdžiui,	
iššokantys reklaminiai langai.  
Paprastumas naudotis. Svetainės	 val-
dymas	 lankytojams	 turi	 būti	 patogus,	
lankstus,	 aiškus,	 leidžiantis	 rasti	 norimą	
informaciją	ar	prekę	minimaliu	paspaudi-
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mų	 skaičiumi.	 Naudinga sudaryti svetai-
nės	planą,	pagal	kurį	klientui	būtų	paprasta	
orientuotis	 joje.	 Prekių	 paieška	 turi	 būti	
matomoje vietoje, nes tai pats svarbiausias 
e.	parduotuvės	įrankis.
Informacijos kokybė. E.	 parduotuvė-
je	 turi	 būti	 pateikiama	 išsami	 ir	 tiksli	 in-
formacija apie parduodamas prekes, kuri 




organizacijos	 tikslus.	 Būtina	 turėti	 platų	
asortimentą	 prekių,	 kad	 vartotojas	 jaustų	
interneto	parduotuvės	naudą,	palyginti	 su	
tradicinėmis	 parduotuvėmis.	 Įdomaus	 tu-






Dizainas.	 Interneto	 svetainės	 dizainas	
apima	 tokius	 aspektus:	 išvaizdą,	 skaitme-
ninį	grafikos	dydį,	vaizdinį	 turinį,	 struktū-
rą,	 savybes	 ir	kitus	 techninius	parametrus.	
Jis	turi	būti	kruopščiai	apgalvotas	ir	nuolat	
atnaujinamas	 pagal	 kintančius	 vartotojų	
poreikius.	Svetainės	dizainas	 turi	palaikyti	
bendrą	stilių,	spalvų	paletę	ir	šriftus.	




visomis teikiamomis paslaugomis. Kaip ir 




Interaktyvumas.	 Svetainės	 plėtros	 di-
mensija,	 leidžianti	 vartotojui	 savarankiš-
kai	 modifikuoti	 svetainę,	 jausti	 atsaką	 į	
savo	 veiksmus.	 Sudaromos	 sąlygos	 inte-
raktyviam	 pirkėjo	 ir	 pardavėjo	 dialogui	
yra gyvybiškai svarbios. Kad vartotojas 
galėtų	su	įmone	susisiekti,	reikia	kuo	dau-
giau	bendravimo	kanalų.	Priklausomai	nuo	
pirkėją	dominančios	 informacijos	 ar	 iški-
lusios	problemos,	jis	turi	galimybę	kreiptis	
į	atitinkamą	darbuotoją.	Svetainė	turi	būti	
nuolat	 prižiūrima	 žmonių,	 kurie	 atsako	 į	
klausimus,	reaguoja	į	problemas,	atnaujina	
informaciją.
Pridėtinė vertė. Veiksniai, sukuriantys 
naudą	pirkėjui. Jeigu produktai ar paslau-
gos, kuriais internete prekiauja skirtingos 
įmonės,	 yra	 vienodi,	 vieno	 iš	 jų	 sėkmę	
lems	 sukuriama	 pridėtinė	 vertė.	 Sukurta	
pridėtinė	 vertė	 lemia	 aukštesnį	 paslaugos	
kokybės	lygį.	Vertė	turi	būti	aiški	vartoto-
jui,	kad	jis	žinotų,	kodėl	verta	apsilankyti	
svetainėje	 ar	 tapti	 įmonės	 klientu.	 Vertė	
gali	 būti	 paremta	 produkto	 ar	 paslaugos	












įvairovė	 leidžia	 pirkėjui	 rasti	 patogiausią	
variantą.
Dvi pirkimo fazės. Išskirtos dvi varto-
tojo	lygmens	fazės:	prieš	užsakant	prekę	ir	
po	 užsakymo.	Pirmoji	 fazė	 prasideda	 tuo	
momentu,	 kai	 potencialus	 pirkėjas	 įeina	
į	 e.	 parduotuvę	 (šioje	 fazėje	 pirkėjas	 tie-
siogiai	 susiduria	 su	 svetainės	 naudojimo	
paprastumu, pateikiamos informacijos 
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ir	 teikiama	 nauda).	 Fazė	 baigiasi	 atlikus	
apmokėjimą	 ir	 gavus	 patvirtinimą	 apie	
priimtą	užsakymą.	Tada	prasideda	 antroji	
fazė,	 kurioje	 vartotojas	 laukia	 užsakytos	
prekės	 su	 visais	 virtualaus	 pardavėjo	 ga-
rantiniais	 ir	 pristatymo	 įsipareigojimais,	




pasirinkti patikimus partnerius. Jei visas 
pirkimo	procesas	vyksta	sklandžiai,	varto-
tojas	gauna	prekę	laiku,	tokių	savybių,	ko-
kios	 buvo	 žadėtos,	 aptarnavimas	 pirkėjui	
palieka	 gerą	 įspūdį,	 didelė	 tikimybė,	 kad	
jis taps lojaliu klientu. Patenkintas suteik-
tomis paslaugomis klientas teigiamai atsi-
lieps	apie	kompaniją	ir	kels	jos	reputaciją	
tarp	aplinkinių	žmonių.	
Sudarytame	 modelyje	 įvertinti	 visi	 
e. prekybos	interneto	svetainių	procesai	ir	
numatyti	 pagrindiniai	 kokybės	 vertinimo	
elementai.
Išvados




svetainė,	 kuri	 būtų	 veiksmingas	 verslo	
įrankis.	Didėjant	 internetinių	parduotuvių	
populiarumui,	 būtina	 vertinti	 jų	 kokybę.	
Teoriniuose	užsienio	autorių	darbuose	pa-
brėžiami	 standartiniai	 interneto	 svetainės	
vertinimo aspektai: informatyvus turinys, 
patogi navigacija, patrauklus dizainas, ta-
čiau	ypač	trūksta	e.	prekybai	būdingų	ele-
mentų.	
Atlikus	 Lietuvos	 vartotojų	 (perkančių	
internete)	apklausą	ir	palyginus	rezultatus	
su	 ankstesniais	 kitų	 autorių	vykdytų	 tyri-
mų	rezultatais,	nustatyti	nedideli	pokyčiai,	
kurių	 priežastys	 –	 technologijų	 tobulėji-
mas,	kultūriniai	vartotojų	skirtumai	ir	ge-
rėjantys	 vartotojų	 naudojimosi	 internetu	
įgūdžiai.	 Lietuvos	 interneto	 vartotojams,	
perkantiems internetu, svarbiausi e. pre-
kybos	 interneto	 svetainės	 elementai	 yra	
patikimumas, naudojimosi paprastumas, 
svetainės	saugumas	ir	interaktyvumas.
Parengtas koncepcinis e. prekybos in-
terneto	svetainės	vertinimo	modelis	suda-
rytas	atsižvelgiant	 į	e.	prekybos	 interneto	
svetainių	 specifiką	 ir	 pirkimo	 internetu	
proceso etapus. Jis sudaro prielaidas kom-
pleksiškai analizuoti ir vertinti virtualiai 
teikiamų	 paslaugų	 kokybę,	 ją	 lemiančius	
veiksnius. 
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S u m m a r y
the paper analyzes the quality factors of the website 
of electronic commerce (e-commerce) and services. 
the study of website quality models is presented 
and the most common factors of the website quality 
assessment are selected. In order to evaluate these 
factors, a survey of lithuanian online store visitors 
is performed, with the focus on the browsing features 
of lithuanian internet users. the key quality factors 
needed to evaluate the e-commerce website in lithu-
ania	 are	 identified.	These	 factors	 allow	developing	
a conceptual e-commerce website quality evaluation 
model. 
